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Die Notwendigkeit und Wirkung von Marketing-
Mafinahmen fiir Veranstaltungen unterschied-
licher Art des kulturellen und gesellschaftlichen
Lebens ist sicherlich unbestritten. Dennoch — oder
vielleicht auch gerade deshalb — dringt sich der
Verdacht auf, dass dieser Terminus je nach Bedarf
oftmals individuell definiert und gebraucht wird.
Aus diesem Grund regt sich leichte Skepsis hin-
sichtlich der Ubertragbarkeit auf Einrichtungen
wie wissenschaftliche Bibliotheken mit eindeutig
festgelegtem Bildungsauftrag.

Schon die Durchsicht des Inhaltsverzeichnisses
beweist, dass auch der Autorin die, letztlich aus
~ Unwissenheit resultierenden, Vorbehalte nicht un-
bekannt gewesen sind: Ausfiihrlich geht sie im ers-
ten Teil auf die ,Theoretischen Grundlagen® des
Marketings insgesamt und des Event-Marketings
im Besonderen ein. Sie versteht es, geschickt den
Bogen zu spannen zwischen rein theoretisch aus-
gerichteter Begrifflichkeit, den Entwicklungen bei
der Umsetzung im privatwirtschaftlichen Umfeld
und der moglichen Anwendung im bibliothekari-
schen Bereich. Als Ergebnis einer soliden Herlei-
tung und Erklarung betriebswirtschaftlicher Me-
chanismen steht die Hauptaussage, dass unter dem
Begriff,,Marketing“ alle Mafinahmen einer Biblio-
thek zu subsumieren sind, die dazu dienen, die
Bediirfnisse der Bibliotheksbenutzer zu erkunden
und zielgerichtet umzusetzen. Die Forderung nach
konsequenter Kundenorientierung iiberzeugt. Die
Zufriedenheit der Benutzer verspricht hoéhere
Benutzerzahlen und Imageverbesserung — welche
Bibliothek strebt dieses nicht an?

Die Definition von ,,Event-Marketing“ als Teil
eines umfassenden Marketing-Konzeptes und des-
sen Relevanz fiir Bibliotheken erfolgt in bewihrter,
oben beschriebener Methode. Event-Marketing,
zielgruppenorientierte Veranstaltungen, die durch
Erlebnisorientierung, Interaktivitit, Inszenierung,
Eigeninitiierung gekennzeichnet sind, dienen dazu,
potenzielle und tatsichliche Benutzer gewisser-
maflen emotional an die Bibliothek zu binden, ein
geradezu personliches Verhiltnis zwischen beiden
aufzubauen. Auch dieses tragt zur Steigerung der
Benutzerzahlen und Imageverbesserung bei. Ein-
dringlich weist die Autorin darauf hin, dass Mar-
keting-Mafinahmen, und damit auch das Event-
Marketing, niemals konzeptlos und unreflektiert
punktuell erfolgen sollten. Natiirlich hat sie mit
dieser Forderung Recht! Doch spitestens jetzt ver-
lisst der Leser gedanklich die theoretische Ebene
und stellt sich die Frage nach der praktischen Um-
setzbarkeit.

Der Praxisbezug steht im zweiten Teil im Vor-
dergrund. Bezeichnenderweise ist das Verhiltnis
zum theoretischen Teil 1:2. Trotz bundesweiter
Befragung konnten nur zwei Veranstaltungen mit
Event-Marketing-Charakter ausgemachtund ana-
lysiert werden. Vielleicht hat die schlechte Quote
damit zu tun, dass die Moglichkeiten des ,,Event-
Marketing fiir Bibliotheken bislang nicht erkannt
wurden; vielleicht regt die theoretische Aufarbei-
tung durch Silke Beck eine entsprechende Diskus-
sion an. Vielleicht klaffen aber auch Theorie und
Praxis zu weit auseinander, als dass sie problemlos
zusammengebracht werden kénnten: In ‘den zu-
sammenfassenden, abschliefenden Kapiteln wird
mehrfach auf die Kosten- und/oder Personalin-
tensitdt hingewiesen. Silke Beck verschweigt auch
nicht, dass Abschlussauswertung und Erfolgsmes-
sung nur schwer dokumentierbar sind. In Zeiten
yknapper Kassen®, in denen Kosten-Leistungs-
Rechnungen das Tagesgeschift bestimmen, er-
weist es sich als schwer vermittelbar, real anfallende
Ausgaben in betrichtlicher Hohe den eher unsi-
cheren, erst langfristig greifenden Erfolgschancen
gegeniiberzustellen.

. und dennoch: Die Kernpunkte des theo-
retischen Teiles iiberzeugen und geben jedem Bi-
bliothekar, der nach innovativen Entwicklungs-
moglichkeiten fiir seine Bibliothek sucht, wertvol-
les Basiswissen an die Hand. Die Rezensentin ist
iiberzeugt, dass der Praxisteil am Bemiihen der
Autorin krankt, zwei singuldre Veranstaltungen,
eine ,,Road-Show" und eine ,,After-BiB-Party*, und
deren einzelne Bestandteile in das zuvor entwor-
fene theoretische Gefiige einzupassen. Was spricht
dagegen, exemplarisch auch bewihrte Modelle
offentlicher Bibliotheken zu benennen und deren
Details jeweils auf die entsprechende Ebene wis-
senschaftlicher Bibliotheken zu transferieren?

Problematisch erweist sich auch der Ansatz
der Autorin, wissenschaftliche Bibliotheken mit
Hochschulbibliotheken gleichzusetzen und allein
diese als Adressaten zu benennen. Die Ausblen-
dung aller wissenschaftlichen Spezialbibliotheken
ist nicht nur fachlich unzutreffend, sondern da-
riiber hinaus geradezu kontraproduktiv — erfiillt
doch besonders dieser Bibliothekstyp alle zuvor
deklarierten Voraussetzungen fiir erfolgreiches
Event-Marketing: Spezialbestand und fachlich ab-
gestimmte Dienstleistungsangebote lassen sich
einer klar definierten Zielgruppe vermitteln und
deren enge Bindung an die Bibliothek fordern —
in der Regel bestehen konkrete Leitbilder. Hoch-
schulbibliotheken, besonders Universititsbiblio-
theken bedienen dagegen aufgrund der fachlichen
Heterogenitit viele, ganz unterschiedliche Ziel-
gruppen (von jeweils Studenten und Professoren),
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werden zwangsweise zunehmend zu automatisier-
ten Massenbetrieben und entwickeln ihr Leitbild
an allgemein anerkannten Leitsdtzen. Fiir sie er-
weist es sich als ungleich schwerer, erfolgreich
Event-Marketing zu betreiben.

Nochmal: Dennoch sind die von Silke Beck auf-
gezeigten Grundlagen und Charakteristika von
»Marketing“ und besonders ,Event-Marketing
fiir zukiinftige Planungen offentlichkeitswirksa-
mer Veranstaltungen iiberaus hilfreich und niitz-
lich, ganz besonders fiir Kunst- und Museumsbi-
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bliotheken. Durch die inhaltliche Nihe und die
oftmalsvorhandene institutionelle Verbundenheit
mit,,Kunststitten® ergibt sich eine kreativ zu nut-
zende Moglichkeit, im Sinne des Event-Marke-
tings erlebnisorientierte, interaktive Veranstaltun-
gen anzubieten, um zielgruppenorientiert ein
positives Image der Bibliothek zu vermitteln.
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